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1. BEVEZETES

A kutatds témaja az integralt marketingkommunikécio. Ezen tanulmany egy folytatdsa a
korabbi, 2009-es beadott konferencia eléadasnak. Akkor ,,A kvalitativ kutatds az Integralt
marketingkommunikacioval kapcsolatosan” cimmel jelent meg. Igy a bevezeté részben
Osszefoglaljuk a megéllapitdsait a korabbi kutatasnak, a tovébbiakban, pedig inkabb a
kvantitativ eredményeket mutatjuk be.

2. AZ INTEGRA’LT MARKETINGKOMMUNIKACIO ELHELYEZESE A
MARKETING ELMELETEK KOZOTT

A marketinggel foglalkoz6 kutatok szdmos alkalommal probaltak szakaszokra osztani a
marketing torténetét (Bauer és Beracs, 20006). 19 szédzadban a fizikai javak, addig a 21. szdzad
felé a szolgaltatasi javak allnak a kereskedelem kozéppontjdban (Vargo €s Lusch, 2004).
Torténeti szempontbdl nézve az el6zd szazadban a marketing 1900-1905 kozott foglalkoztak
marketinggel az oktatok, de akkor is csak a termékek disztribiicidjaval torddtek (Bartels,
1976). A szervezeti oldalon csak a szdzad masodik felére tehetd az idOpont, mikor a
termelésorientalt vallalati filozofiat felvaltotta az marketingorientalt (Bauer €s Beracs, 2006).
Igy id6kozben a marketing funkcié az értékesités osztaly, ala, mellé, majd f61¢ helyezkedett.

Webster mar 1992-ben megfogalmazta, hogy a marketing koncepcio valtozik, valtozéban van,
ahogy a vallalatot korbevevd kornyezet is megvaltozott, felgyorsult a 90-es években. A
termeldorientalt vallalatok a meglévd kereslet kielégitésére koncentraltak. A véllalati siker a
gazdasagi vezetd hirnevét hoztak el, igy egy-egy vallalatot a gazdasagi vezetdvel
azonositottak. Az utdbbi 15-20 évben lejatszodd gazdasagi valtozasok, instabilitas, valtozast
hozott. Drucker teljes joggal allitotta, hogy a véllalat sikerét két dolog hatdrozza meg az
innovacio €s a marketing (1985). Az innovaciot Ugy is leirhatjuk, mint a kdrnyezethez valo
adaptacios készségét a vallalatnak. A marketingorientalt vallalatok sikerét az innovaciora valo
nyitottsdg ¢és a hatékony vallalati kommunikécié szabta meg. A gazdasagi vezetdk
helyett/mellett a kommunikécios igazgatdt reputacioja nétt meg (Shandwick, 2010), ahogy a
fizetésiik i1s (Korn/Ferry Institute, 2009). A marketing mix elemek koziil a korabbi termék,
disztribuci6 és ar mellett a kommunikéci6 értéke emelkedett meg. Az () médias eszkozok, az
Uj csatorna, az Uj kommunikaciés modok mind mind egy 0j paradigma felé vezették a
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vallalatokat. Egy 1j, talan integralt szemlélet az, amely a technikai Gjitasokat, a tarsadalomban
lejatszodo valtozasokat €s a szervezeti atalakuldsokat (Argyris, 1977, Proctor és Kitchen,
2002) is figyelembe veszi.

Az IMK kiemelkedését a kovetkezd trendek alapoztdk meg: a piacok széttéredezése, a
kapcsolati és a Direkt marketing elméleti alapjainak lefektetése (Eagle és Kitchen, 2000), az
informaciotechnolédgiai vivmanyok megjelenése (Kitchen és Schultz, 1999).

Az 1990-es évek végén jelentek meg az integracioval kapcsolatos cikkek. Ezek inkabb a
menedzser folyamatokra koncentraltak, ugymint folyamatintegralds-csatornaintegralas.
Millennium utan jelentek meg olyan cikkek, amelyek az integraciot nem operacids szinten
értelmezték, hanem felsOvezetdi szinten. Tobb korai IMK meghatarozasban is emlitik a
stratégia szerepét, azonban a kutatdsok, felmérések fokusza mindig, taldn a feladat
operacionalizalhat6saga miatt, a menedzsment szintre korlatozodik.

A kvalitativ kutatasi kérdések

Tobb 1ényeges kérdéssel foglalkoztunk a kvalitativ kutatds soran. Mar az IMK kezdeti
idészakaban (90-es évek eleje) szamos kutat6 tette fel azt az IMK-ra vonatkoz6 ontoldgiai
kérdést: Létezik-e¢ egyaltalan IMK? és ha igen, mit értenek a gyakorlati szakemberek IMK
alatt? (Duncan és Everett, 1993, Kitchen és Schultz, 1999, Eagle, Kitchen és Bulmer, 2007)

1. Megjelenik-e Magyarorszagon az IMK?

a) Hasznaljak-e a vallalatok és tigynokségek azt a kifejezést, hogy IMK?

b) Ha igen, ugyanazt jelenti-e a hazai vallalatok ¢és ligynokségek altal hasznalt

fogalom, mint amit a kiilfoldi szakirodalom targyal?

¢) Héany fajta értelmezés 1étezik? Egymasba iiltethetdk-e ezek a meghatarozasok?

d) Mennyiben ért egyet az IMK szemlélettel?
Az elsd fejezetekben sor keriilt az IMK meghatarozasok, az IMK kutatdsok és az IMK
modellek bemutatasara. Az empirikus kvalitativ kutatds soran a magyarorszagi az IMK
motivalo tényezdire kérdeztiink ra (Low, 2000, Zinkham és Watson, 1996, Phelps, Harris,
Johnson, 1996, Schultz, Tannenbaum és Lauterborn, 1993).
2. Melyek a magyarorszagi integracid 0sztonz6i? Es melyek az IMK-t gatlo jelenségek?
Milyen tevékenységekben realizalodik az IMK?

a) Milyen trendek 6sztonzik az IMK-t? Mit gondol miért alakulhatott ki?

b) Az 0sztonzdk, akadalyozd tényezOk megegyeznek-e a kiilfoldiekkel? Ezek az
0sztonzok, avagy ellenkezdleg gatak, mennyiben befolyasoljadk a menedzserek dontését egy-
egy IMK kampany kapcsan?

A szakirodalomban olvashato kutatasok kitérnek az egyes IMK kampanyok gyakorlati
megvalodsitasara is (Duncan és Everett, 1993, Gronstedt és Thorson, 1996). Tobbek kozt
felmeriilt a kontroll és a feleldsség kérdése is (Kitchen, Kim és Schultz, 2008).

3. Mi jellemzi az IMK kampanyokat?

a) Hogyan lehetne egy IMK kampanyt operacionalizalni? Mennyiben tobb mas
reklamkampanyoknal?

b) Mennyiben befolyasolja a leanyvallalatok marketingkommunikaciojat az anyavallalat?
A felvett interjukat a grounded theory technikaval elemeztiik, és az NVIVO szamitogépes
program segitségével vizsgaltuk. A Kkvalitativ kutatas mintajaba 40 személy kerilt (lasd 1.
szamu melléklet).

A mintaba a ,,nem véletlen” modszerrel keriiltek be az alanyok. Az ugynevezett holabda
modszert alkalmaztuk, amelyben a valasztott sokasag néhany tetszélegesen valasztott tagjatol
kiindulva, az 6 kapcsolataikon tovabbhaladva addig folytattuk a kutatast, amig a kapcsolati
szalak Osszeértek. Ezzel biztosithatd, hogy a legjelentdsebb szereplok benne legyenek a
vizsgalatban, ugyanakkor eljuthatunk a kapcsolathald periférikus helyzetli szerepldihez is
(Major, 2008).
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A kvalitativ kutatds interjuelemzéseképp a kovetkezd értelmezési csomoOpontokat
azonositottunk: Célcsoportmeghatarozas, Digitalizacié, Marketing Folyamatok Vallalati
Sztenderdizacidja, Marketing Folyamatok Nemzetkozi Egységes Sztenderdizacidja, valamint
az IMK illetve IMK szemlélet. Ezekre a konstrukciokra alkottunk skalaallitasokat, avagy
vettiink 4t el6zetesen a szakirodalomban megismert allitasokat.

3. ANYAG ES MODSZER
3.1. Az elméleti modell kialakitasa és a kutatas modszere

A kutatasunk elsédleges célja a vallalatok integralt marketingkommunikacié feltarasa. Az
el6z6 fejezetekben Osszefoglalt szakirodalmi hattér és a vallalati, ligynokségi szakértdi
interjuk révén szerzett tapasztalatok hozzasegitenek abban, hogy a skaldkat kialakitsuk, és a
hipotéziseinket megfogalmazzuk.

A fejezet elsé részében bemutatjuk a kutatds hipotéziseit és a kezdeti elméleti modellt,
jellemezziik a vallalati integralt marketingkommunikaciot a kozponti konstrukeié (IMK latens
valtozd) segitségével. Végezetiil bemutatjuk az elméleti modell tesztelése érdekében
lefolytatott kutatas modszert, prezentaljuk a kutatdsi eredményeket 6tvozve a skalaalakités
modszertandnak megfeleléen (Dunn, Seaker, Waller, 1994, DeVellis, 2003).

H1/b
@ O
H2/b H2/a
g H3
Vallalati koiso kbrnyezet Egyeni menedzseri donteskor

1. abra: Elméleti kezdeti modell
Forras: Sajat szerkesztés

3.2. Az Integralt marketingkommunikacio konstrukcio operacionalizalasa
Az Integralt marketingkommunikaciot befolyasold tényezok vizsgalatdnal tdmaszkodtunk a
szakirodalomban mar bizonyitott Osszefliggésekre, a kutatds Ujdonsagtartalma elsésorban

abban  jelenik meg, hogy operacionalizdljuk ¢és  teszteljik az  integralt
marketingkommunikéciot.
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3.3. A kutatas hipotézisei

Chikan (2005) konyvében a marketing-mixet ,,a marketingszemlélet érvényesitését szolgald
elvek ¢és tevékenységek rendszerének™ nevezte, s ebben a rendszerben felvetett két nagyon
fontos kérdéskort: sztenderdizalni vagy adaptalni. A sztenderdizalassal koltségeket
csokkenthet a vallalati, ugyanakkor az adaptalassal a helyi igényekhez igazodni tud igazodni a
vallalat (Szabd, 2008).

Tobb kutatas is foglalkozott (Lewitt, 1983, Vrontis et al 2009, Hamel és prahalad, 1985, Zou,
Cavusgil, 2002, Okazaki, Taylor, Zou, 2006) azzal, hogy mitdl fiigg a sztenderdizacio, mely
funkciokat kontrollal az anyavallalat, és mely kérdésekben donthet 6nalldan a lednyvallalat.
Az interjukutatasban is felmeriilt a sztenderdizaci6 versus adaptacié problematikaja.

A marketingkommunikaciés folyamatok terén példadul az észak-amerikai multinacionalis
cégeknél a kozpontban kialakitott marketingkommunikacids ismeretanyagot fogalmaznak
meg, amelyet a lanyvallalataikkal is betartatnak. Ezen anyagokban megjelenik az IMK
koncepcio is.

Terpstra ¢és Aydin (1985) vizsgalta a nemzetkozi vallalatok torok lednyvallalatainak a
kapcsolatat azért, hogy elemezzék azt, hogy a marketing know-how milyen teriileteket érint,
mi az, amelyeket az anyavallalat a lednyvallalatainak 4tad mint tudést. Ebben a tanulmanyban
a marketingtervezésen, a kutatdson keresztiil a marketingkommunikéacids sztenderdek is
megjelentek.

Nemcsak a bels6 folyamatokat sztenderdizalhatja a vezetOség/anyavallalat, hanem a
meghatarozhatja a kapcsolt vallalatok szamat, a kapcsolatuk mindségét, a kiadott informaciok
mélységét. A marketingkommunikéci6 sordn a reklam-, illetve a médiatigynokségi szerzddés
mértékét befolyasolhatja a vezetdség. Szdmos sztenderdizacidval kapcsolatos kutatas koziil
kiemelt téma hirdetések egységességének a kérdése (Dimitrov, Rosenbloom, 2010). A
termékek nemzetkozi hatarokat is atszel6 reklamozasanak kommunikacios sztenderdjeit (képi
elem, szlogen, logo, csomagolés) kutattdk a legtobben.

Hl/a: Ha rendelkezik marketingkommunikacios know-howval a vdllalat, nagyobb a
valosziniiséggel alkalmaz IMK-t.

HI1/b: Minél inkabb rendelkezik egy vallalat marketingkommunikadcios sztenderdekkel, anndl
inkabb egységesebb a marka megjelenése.

Menedzsment szempontbol az IMK digitélis stratégidja szamos eldnyt jelent. Az jmédids
eszkozokre igaz (Rowley 2001, 2004, Gurua, 2008) az interakcid, a visszakereshet0ség, a
tarolhatosag. Low (2000) szerint az IMK valodi kiteljesedését az online csatorna jelenti. Igy a
vallalatok kihaszndlhatjdk az Gjmédids eszkézokben rejlé eldnydket, mint szinergia,
célcsoportszélesités, 1j célcsoportok elérése, azért hogy megfelel6 IMK kampanyt
bonyolitsanak le. AZ uymédias eszkdzok lehetdséget nyujtanak arra, hogy egyszerre a vallalat
tobb célcsoportot is megszolitson.

A szakirodalom attekintés soran tobb tanulmanyban is emlitették (Schultz, 1996, Kliatchko
2002, Anderson, 2006, Rumbo 2002, Firat és Vanketash, 1995), hogy nem beszélhetiink mar
egyseges célcsoportrdl, hanem - a klasszikus célcsoport - tobb kisebb csoportra esett szét,
amely csoportok fogyasztasi szokasai nem homogének. fgy a vallalatok szamara a célcsoport
meghatarozasa bonyolultta valt. Ezt a kvalitativ kutatds is megerdsitette.

A szegmentacioval felmeriilt kétségek mar a 70-es években megjelentek Wind (1978) mar az
a priori és a post hoc szegmentalasi eljarasok eldnyeir6l, hatranyairdl szamolt be. A post hoc
szegmentalas jelent egy kutatd szdmara bévebb informéciot, de sokkal koriilményesebb az
elvégzése.

A kordbbi, tradicionalis szegmentdciés ismérvek  atértékelését hozta el a
célcsoportfragmentécio, illetve a médiapluralizacio.
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A wvallalat a komplex kommunikaciés kornyezetre tobbféleképpen reagélhat, vagy egy
célcsoportként kezeli a piaci szegmentumait, igy a piac egy részére, vagy egyszerre tobb,
kisebb célcsoportra koncentralhat (Park és Lee, 2007).

A konzisztens iizenet nem feltétleniil jelenti azt, hogy minden egyes markakommunikacios
ponton, azaz minden egyes esetben, ahol a markaval talalkozhat a fogyasztd, ugyanaz a kép és
szlogen jelenjen meg, csak a markakommunikéacid egységességét koveteli meg, igy adva
lehetdséget, tobb, kisebb célcsoport megszolitdsara (Gurau, 2008).

A digitalis média jelenti az eszkdzoket, a technikai Gjitasokat. A technikai ujitadsok szama
dramaian megugrott az utobbi 10 évben. Ezen 0j eszkozok uj, mérhetd reklamfeliiletet is
jelentenek, valamint lehetdség nyilik pontosabban, hatékonyabban kommunikalni (Dreeze ¢és
Zuyfryden, 1998).

Az ujmédias kommunikacioban alkalmazand6 szegmentaciés ismérvek felhasznaldsaval - az
uj technologiai platformot tekintve - a vallalatok szakithatnak a korabbi hagyomanyos
célcsoportelérési modszeriikkel.

Az ujmédias technologiai platformon, teljesen 1) szegmentécios lehetéséget alkalmazhatnak a
hirdetdk, amely segitségével hatékonyabban helyezhetd el a hirdetése.

H2/a Minél inkabb igénybe vesz a vallalat digitilis eszkozoket, anndl inkabb igaz ra, hogy
IMK-t alkalmaz.

H2/b: Minél inkabb alkalmaz a vallalat digitalis eszkézoket, annal kevésbé gondolkodik a
klasszikus szegmentdcios eljardsokban.

A 20. szdzad mésodik felére az iizleti teljesitmény mérése irant megndvekedett az érdeklddés,
foleg a piaci részesedés, termékmindség, és versenyeldny vonatkozasaban (Buzzel és Gale,
1987, Porter, 1985). Tobb kutatd is foglakozott a marketing orientacio és az izleti
teljesitmény kapcsolataval (Jaworski és Kohli, 1993, Narver és Slater, 1991). Az alapvetd
kérdés az, az hogy a fogyasztoorientalt vallalati koncepciod jelent-e mérhetd iizleti profitot.
Jaworski és Kohli (1993) a piacorientdcié és az lizleti teljesitmény kapcsolatat kutattak.
Tanulmanyukban elséként fogalmaztdk meg és fektették le a piacorientacid alapjait.
Hosszasan készitették el a felhasznalandd skaldkat azért, hogy az 1993-as kutatdsukban,
nemcsak egy koncepciot, hanem egy modellt is bemutathassanak. Az altaluk vizsgalt
piacorientacid latens valtozd az ismeretelosztds-, alakitds és szervezeti fogékonysag
valtozokkal mérhetd.

Deshpandé és Webster (1989) tobb mint szadz vezetés szervezési, szociologiai, antropologiai
cikk attanulmanyozdsa utan megprobaltdk definidlni a szervezeti kultarat. Meghatarozasuk
szerint a szervezeti kultira nem mas mint egy kdovetendé minta, amelyben kozos értékek és
hiedelmek jelennek meg, tdmpontot nyljtva az alkalmazottaknak megérteni a szervezeti
folyamatokat.

Quinn és Rohrbaugh (1983) empirikus kutatas soran bebizonyitotta, hogy az egyéni értékek,
értelmezés hozzdjarul a szervezet eredményességéhez.

A menedzserek munkajat meghatarozza egyrészt a szervezet altal vallott értékek, valamint a
véllalati sztenderdek. Ezt a folyamatot kdnnyiti meg Krepl, Lingenfelder (2004) szerint a
vallalati kultara, amely szerintiik nagy szerepet jatszik a vallalat teljesitményére. Burton és
Obel (1998) szerint a vallalati kultara a vallalat f6 er6forrasa. Posner, Kouzes és Schmidt
(1985) empirikusan is tesztelték azt, hogy az alkalmazottak jobban fogadjak el azokat a
véllalati értékeket (értelmezési keretet), amelyek a sajat értékeikhez, értelmezési keretiikhoz
kozelebb all.

H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatat a menedzser, anndal valosziniibb, hogy
alkalmazni is fogja.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
4.1. Az online adatfelvétel

A kutatds modszertananak az internetes kérdéivezést valasztottuk. Azért valasztottuk ezt a
format, mert feltételeztiik, hogy a menedzserek online internetes emailcim megkeresés alapjan
elérhetéek, masrészt a koltségiinket is csOkkentettiik azaltal, hogy nem nyomtatott kérddivet
kiildtiink el. Harmadrészt, ha ugy véljik, hogy a munkavégzésiikh6z a menedzsereknek
mindennapi feladatukat is a szamitégépen végzik el, talan nekik is kényelmesebb az online
kérdéiv, a megkdzelitbleg magas valaszadasi ardnyok is ezt mutatjak. Negyedrészt,
kornyezetiinket is ovtuk a rengeteg papirfelhasznalastol.

A felmeriil6 koltségek elenyészéek voltak, mert mindkét professzionalis adatbazist
(Dunn&Bradstreet és Gfk Piackutatdsi Intézet) ingyen kaptuk meg, hiszen a kutatés
tudomanyos célokat szolgalt.

Osszesen 117-n toltotték ki a kérdéiviinket, ebbdl 81-et az adatbazisokon keresztiil szolitottuk
meg, ¢és 36 személyt, pedig a kapcsolati hdlonak koszonhetd. A 117 visszaérkezett online
valaszbol 3 —t ki kellett zarni, igy a végleges értékelhetd mintaclemszam: 114.

4.2. A magyarazo modell felépitése, a hipotézisek ellendrzése

A strukturalis egyenletek és modellezés (Structural Equation Modeling, SEM) altalanos
tobbvaltozos elemzési technika. Az alapoétlet szerint a valtozok egymas kozti kapcsolatat,
viszonyait elemi linearis 0Osszefliggésrendszerek Iétrehozasaval szemlélteti. A valtozok
kapcsolatat a varianciakkal, kovariancidkkal meéri és a vélt kapcsolodasokat t- (itvonal-)
diagram megalkotdsaval mutatja be. Kombinalja a tobbvaltozos regresszio-elemzést és a
faktorelemzést. Ezt az elemzési technikat fleg a tarsadalom- és magatartdstudomanyokban
hasznositjak. A modell két részbdl all: mérési modellbdl (measurement model, formative és
reflective) és strukturalis modellbdl (structural equation model). A mérési modell azzal
foglalkozik, hogy a latens valtozok hogyan fliggnek a megfigyelt valtozoktol (4. szamu
melléklet tartalmazza a valtozokat). A kutatds elméleti modellje a reflektiv mérési modellek
kozé sorolhato.

4.3. Modell eredményének értékelése

A modellt és a mérési eredményeket a XY abra foglalja 6ssze. Harom ok miatt valasztottuk a
PLS (variancia alap strukturalis egyenldségi modellt) modszert: a modell féfaktorjanak kiilsd
mérhetdsége, a feltételezett eloszlas, mintanagysag miatt. Fontos megkiilonboztetni a latens
valtozd mérésében a formativ (ok) és a reflektiv (okozat) modellrészt (Edwards, Bagozzi,
2000). Az utelemz6 modellink f6 latens valtozoja rendelkezik indikator valtozokkal
(Diamantopoulus és Winklhofer, 2001). PLS program tartalmazza a formativ modell tesztelést
(Jarvis et al, 2003). CBSEM lefuttatasahoz tobb alapfeltételnek is meg kell felelni, mint
példaul a normalis eloszlas (Ringle et al 2005). A nem-paraméteres PLS modszer nem veszi
figyelembe a minta eloszldsat, s a mintanagysagot sem (Das, Teng, 1998). Amig CBSEM
tobb szdz mintaelem szam esetében ad pontos eredményt, addig a PLS mar joval alacsonyabb
mintabdl becsiil (Chin et al, 2003).

A SmartPLS Ut modellezés eredményeképp kapott R2-t nem Osszehasonlithatd a regresszid
szamitasnal megszokott mutatéhoz (tisztitott R2), hiszen a modell illeszkedésénél nemcsak a
strukturalis modell mutatdjat kell figyelembe venni (Goodness of Fit), hanem més mutatokat
is, mert a PLS-nek nincs egy globalisan értelmezheté mutatoja.
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ASmartPLS program lefuttatasanak feltételei:

A mintanagysagrol Barclay et al (1995) iranyadonak azt tekintette, hogy a latens valtozokhoz
vezetd legmagasabb nyilak Osszegének a tizszerese kell, hogy legyen. Az empirikus
mintankban 114 valasz érkezett és a modellben az IMK reflektiv mérési modelljébdl vezet 6t
nyil, igy megfeleld a mintanagysadg PLS program lefuttatasdhoz.

A hagyomanyos kritérium a belsé konzisztenciara a Cronbach alfa, amely becslést biztosit az

cres

egyes latens valtozok bemeneti Cronbach alfai is elfogadhatoak.
4.4. A sktrukturalis modell értékelése

A latens endogén valtoz6 —az IMK- kozponti illeszkedés vizsgalat (Goodness of Fit) R2
értéke jelenti a strukturdlis modell magyarazo erejét. Az ot faktornak (R2= 0,401) egylittesen
kozepes erdsségli a magyarazd ereje (Henseler, Ringle, Sinkovics, 2009). Az IMK-t a
kovetkezd faktorok mérték a MFSZ (Marketing Folyamatok sztenderdizacidja Vallalati
megkozelités), a Digitalizacid, €s az IMK szemlélet. Az IMK szemlélet faktor 0,423 sullyal
magyarazta legjobban a modellt, a MFSZ Vallalati megkozelités 0,278-cal, valamint
Digitalizaci6 0,267 a legkisebb magyarazo erdvel szerepelt.

0,888
T 0,855
0174 “\”I:ﬁ-
0% (0,014) JRNUPXL
0,887 0,526 k
0,268 T
0,401
0,537 D N ==
o c p—— (©120) o 0,
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0469 0,780

©

0,

e
&

2. abra: Modell faktorsulyokkal

Forras: Sajat szerkesztés

Az indikator faktorok és az IMK faktor kozotti kapcsolatot a resampling statisztikai
modszerrel (bootsrtapping) tarjuk fel. A bootsrtapping technika lényege (Tenenhaus et al,
2005) a meglévd adatokbol véletlenszerlien mintakat vesz, ezekre végez el a szamitast, majd t
probas statisztikat készit (lasd XY tablazat), amelybdl latszik, hogy mindegyik faktornak
szignifikans pozitiv hatasa van az IMK-ra.
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Bootstrapping technika eredménye

1. tablazat

latens valtoz6 | eredeti érték atlag szoras t-érték
(bootstraps)

MFSZ VALL | 0,278 0,276668 0,083652 2,126487*

D 0,267 0,263489 0,092713 1,973817*

IMK_SZEM 0,469 0,466430 0,130846 3,236335*

Forras: Sajat szerkesztés, *p<0,05, **<0,01

A részletesebb elemzés érdekében, az effect-size f2 értéket kell még bevonni a kutatdsi
eredmények koz¢. Ez az index azt adja meg, hogy milyen erds a prediktiv képessége az IMK-
ra vonatkoztatva a konstrukcioknak. Chin et al 2003 cikkében szereplé iranyadd szamok
szerint a 0,02 alacsony, a 0,15 kozepes, illetve a 0,35 erds hatdssal rendelkezik a bels6
endogén latens valtozora. A mintankban szerepld faktorok koziil a legalacsonyabb hatasa a
Digitalizaci6 konstrukcionak, a legerdsebb hatasa, pedig az IMK szemlélet konstrukcionak
van.

2. tablazat

Prediktiv hatas
latens valtozo R2 R2 nélkiil effect size
MFSZ VALL | 0,450 0,322 0,125
D 0,450 0,258 0,044
IMK_SZEM 0,450 0,422 0,180

Forras: Sajat szerkesztés
4.5. A reflektiv mérési modell értékelése

A strukturdlis egyenldségi modellben, az IMK konstrukcid 6t indikdtorral irhato le, mint ,,A
kreativ koncepci6 minden kampany alapja.” (0,461), ,,A marketingkommunikaciot
meghatarozza a vallalati stratégia.” (0,526), ,,Egy kampanyon beliil téreksziink arra, hogy a
l6gok konzisztensen jelenjen meg minden marka taldlkozasi ponton.” (0,622), ,.Fo
célcsoportokon beliil meg tudok kiilonbdztetni alcsoportokat, akiket kiilon kreativval szolitok
meg.” (0,680), ,,Dontd tobbségében a kampanyaink integraltak.” (0,780). A faktorsulyok
jelolik az IMK ¢és az egyes indikatorok egymas kozotti kapcsolat szorossagat. Az o6t faktorsuly
koziil az els6 az, amelyik alacsonyabb mint a szakirodalomban megadott iranyérték azaz 0,5
(Churchill, 1979). Az IMK az egyes indikatorok variancidjat jorészt magyarazza (lasd: XY
tablazat).

A kompozit (Composite Reliability) és az AVE (Average Variance Extracted) az a két mutatd
még, amelyet figyelembe vesziink egy reflektiv modell vizsgalatanal. A kompozit a latens
konstrukci6 belsé konzisztenciajat tiikrozi. A mintabeli adat 0,746, amely magasabb, mint az
iranyado 0,6 érték (Chin et al).

A konvergens validalast a SmartPLS programban az AVE mutat6 fejezi ki. Az AVE a latens
valtozora szamitjak ki, és értéke annyit jelent, mint a faktorelemzésben a faktorok altal
megmagyarazott variancia. Nullatol egyig terjedhet az értéke, Fornell és Larcker, (1981)
iranymutatasat tekintetbe véve a nagyobbnak kel lennie, mint 0,5. Az empirikus mintankbol
szamitott értéke szerint a modell konvergens, hiszen az 6sszes AVE érték 0,5 feletti (lasd: 2.
szamu melléklet).
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3. tablazat

Bootstrapping technika eredménye

latens valtozo eredeti atlag szoras t-érték
érték (bootstrap)

A kreativ koncepcid6 minden kampany | 0,442627 | 0,432422 0,150913 | 2,932997*
alapja.
A ’ n}arketl.ngkor,nr'numkacmt 0525821 | 0.502360 0,132896 3,956631*
meghatdrozza a véllalati stratégia.
Egy kampanyon beliil toreksziink arra, 4,635046*
hogy a 16gok konzisztensen jelenjen meg | 0,603617 | 0,589567 0,130229
minden marka taldlkozasi ponton.
F6 célcsoportokon beliil meg tudok 7,511438*
kiilonboztetni alcsoportokat, akiket kiilon | 0,680151 | 0,669545 0,090549
kreativval szélitok meg.
Donto, tobbségében a kampanyaink 0773094 | 0.768032 0,066244 11,670365*
integraltak.

Forras: Sajat szerkesztés, *p<0,05, **<0,01

A diszkriminans validalas mérészama az indikatorok sulyai (cross-loadings) elemzésével is
megallapithatd (lasd 3. szamu melléklet). Ez azt jelenti, hogy minden egyes latens valtozot
mérd indikator csakis a sajat latens valtozojahoz tartozzon. A reflektiv modellt mérd latens

crer

Lathatd, hogy az egyes indikatorok az IMK konstrukcidhoz tartoznak.

5. OSSZEFOGLALAS ES HIPOTEZISTESZTELES

A kutatas soran arra kerestilk a valaszt, hogy mely kiilsé kornyezeti valtozok (Marketing
Folyamatok Sztenderdizacidja, illetve Célcsoportmeghatirozas), valamint egyéni dontések
(Digitalizacio, IMK szemlélet) befolyasoljak a vallalati IMK-t, illetve mivel irhatjuk le az
IMK-t.

Smart PLS mutatoi szerint egyediil a MFSZ NK EGYS konstrukcié nem szignifikdns a
reflektiv mérési modellben. A legerdsebb magyaraz6 faktor az IMK szemlélet konstrukcio.

Az alacsony magyarazo ereje a modellnek azt mutatja, hogy tovabbi kutatasra lenne sziikség.
Szdmos egyéb skala allitas, latens valtozo hidnyzik. Es tovabbi tisztazasra ad okot maga az
IMK operacionalizalésa.
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4. tablazat

A hipotézisek ellendrzése
Hipotézis Elfogadas/Elvetés
H1/a: Ha rendelkezik marketingkommunikacios Elfogadjuk
know-howval a vallalat, nagyobb a
valoszintséggel alkalmaz IMK-t.
H1/b: Minél inkabb rendelkezik egy vallalat Elvetjiik
marketingkommunikécios sztenderdekkel, annal
inkabb egységesebb a marka megjelenése.
H2/a Minél inkabb igénybe vesz a vallalat digitalis | Elfogadjuk
eszkozoket, annal inkabb igaz ra, hogy IMK-t
alkalmaz.
H2/b: Minél inkabb alkalmaz a vallalat digitéalis Elfogadjuk
eszkozoket, annal kevésbé gondolkodik a
klasszikus szegmentacios eljardsokban.
H3: Minél inkabb elfogadja az IMK gondolatat a Elfogadjuk
menedzser, annal valdsziniibb, hogy alkalmazni is
fogja.
Forras: Sajat szerkesztés
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ENGLISH SUMMARY
Quantitative research on the subject of IMC in Hungary

Integrated marketing communication (IMC) is a concept which has gained the attention of
marketing researchers and practitioners since the late 1980s (Kitchen, Brignell, Li & Jones,
2004). It is defined as the ‘“‘audience driven business process of strategically managing
stakeholders, content, channels, and results of brand communication programs” (Kliatchko,
2008) and the majority of current marketing communication literature emphasizes the
importance of IMC (Dewhirst & Davis, 2005). Due to the results of a former qualitative
research an IMC model was created in order to analyze the junctions of IMC. The influential
latent variables are Standardization of Marketing Processes and Ads, Digitalization, Target
group optimization, IMC approach. The sample consisted of only brand managers. All of the
connections —except one latent variable- are significant and the model has a medium
explanatory power hence R square is 0,401.
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MELLEKLETEK

1. melléklet:

Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

A mintaba kertilt alanyok besorolasa

fo
Reklam 12
Média 8
Tanécsado 7
Vallalat 13
Osszesen 40
Forrés: Sajat szerkesztés
2. melléklet:
AVE
CM 0,749402
D 0,742475
IMK 0,746314
IMK_SZEM 0,506586
MFSZ NK EGYS | 0,798529
MFSZ VALL 0,759715
Forrés: Sajat szerkesztés
3. melléklet:
Keresztsulyok
CM D IMK IMK_SZ | MFSZ_NK_ | MFSZ_V
EM EGYS ALL
CM_03 0,82479 | 0,27114 | 0,2940 | 0,287005 | -0,117625 0,290411
3 1 00
CM_04 0,90472 | 0,35988 | 0,3170 | 0,163667 | -0,067521 0,245570
1 5 95
D 03 0,32820 | 0,86433 | 0,1589 | 0,257302 | -0,205447 0,234672
1 0 94
D 04 0,34151 | 0,88124 | 0,2607 | 0,204690 | -0,099488 0,260160
6 8 12
D 05 0,28307 | 0,83890 | 0,2334 | 0,105973 | -0,049932 0,162351
7 4 42
IMK_01 0,13948 | 0,15208 | 0,4335 | 0,685834 | -0,119892 0,274231
3 1 68
IMK_04 0,10923 | 0,03040 | 0,4606 | 0,221159 | 0,158007 0,238496
8 2 32
IMK_05 0,25980 | 0,11437 | 0,5136 | 0,181420 | 0,116527 0,282872
8 0 03
IMK_08 0,21590 | 0,10367 | 0,6220 | 0,344872 | 0,181802 0,313718
0 3 15
IMK_09 0,23735 | 0,26083 | 0,6477 | 0,304132 | -0,048665 0,232106
9 5 69
IMK 11 0,22970 | 0,11423 | 0,4596 | 0,758085 | 0,016197 0,341353
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9 9 13

IMK_12 0,13990 | 0,21235 | 0,3298 | 0,654939 | 0,095361 0,214158
2 5 04

IMK_13 0,26137 | 0,22501 | 0,7804 | 0,577924 | -0,033205 0,300195
9 1 43

IMK_14 0,17730 | 0,15450 | 0,3743 | 0,687268 | -0,002141 0,229229
9 6 69

MFSZ_VALL_1 | 0,35536 | 0,22916 | 0,4067 | 0,313535 | 0,092617 0,888270
2 5 7 95

MFSZ_VALL_1 | 0,16386 | 0,21772 | 0,3515 | 0,363505 | 0,113005 0,854638
3 8 4 28

MFSZ NK_EG | - - 0,1407 | 0,055667 | 0,896592 0,130214
YS_05 0,08374 | 0,16087 | 03

3 7
MFSZ NK_EG | - - 0,0446 | - 0,897200 | 0,098396
YS_06 0,07415 | 0,08261 | 78 0,049658

3 2
MFSZ_NK_EG | - - 0,0088 | - 0,886985 0,060558
YS_07 0,13659 | 0,09871 | 08 0,092033

1 1

4. melléklet:
A kutatasban szerepl6 valtozok

Integralt Marketingkommunikécié (IMK)

IMK_01 A marketingkommunikacié szdamomra azt jelenti, hogy - hosszutavra berendezkedve —
az Ggynokséggel és a vallalaton bellli osztalyokkal k6zésen dolgozunk ki a kampanyt.

IMK_02 Nem foglalkozom a hirdetésekkel, azt fogadom el, amit az tigynokség javasol.

IMK_03 Kampanytervezésnél el6szor a médialigynokséget kérjik fel.

IMK_04 A kreativ koncepcié minden kampany alapja.

IMK_05 A marketingkommunikdaciét meghatarozza a vallalati stratégia.

IMK_06 Az igynOkségi tanacsadast sokra értékelem.

IMK_07 Egy kampdnyon beliil téreksziink a szlogent (egyetlen kotelez6 elemként) egységesen
mindenhol feltlintetni.

IMK_08 Egy kampdnyon beliil téreksziink arra, hogy a 16gdk konzisztensen jelenjen meg minden
marka taldlkozasi ponton.

IMK_09 F& célcsoportokon belll meg tudok kiilonboztetni alcsoportokat, akiket kiilon kreativval
szolitok meg.

IMK_10 Ha sajat magam valasztom meg a kommunikacids mix elemeket, véleményem szerint
hatékonyabban épiteném fel.-

IMK_11 Az integralt marketingkommunikacié nem Gjdonsag szdmomra.

IMK_12 Az integralt marketingkommunikacid szerintem a k6z6s gondolkodast, csoportos
munkavégzést jelenti.

IMK_13 Dont6 tobbségében a kampdanyaink integraltak.

IMK_14 IMK: stratégiai Uzleti folyamat, mely tervezi, fejleszti, végrehajtja, értékeli az
Osszehangolt, mérhet6,
meggy6z6 markakommunikaciot. Az IMK-ban érintett a fogyasztd, a vasarlo, a lehetséges
vevdk, és
mas célpiaci szerepl§, relevans kilsé-belsé kozonség.

MFSZ_NK_EGYS_01 Ugyanazokat a médiaeszkozoket hasznaljuk fel a kommunikacidban (média mix).

MFSZ_NK_EGYS_02 Mas orszdgokban is ugyanazokat a szlogeneket, informacidkat hasznaljuk fel a
kommunikacidban.

MFSZ_NK_EGYS_03 Mds orszdgokban is ugyanazokat a képi elemeket hasznaljuk fel.

MFSZ_NK_EGYS_04 Mds orszdgokban is ugyanazokat a kreativ koncepciokat alkalmazzuk.

MFSZ_VALL_05 A lanyvallalatunk maga dont a reklamkampdanyok mikéntjérél.-

MFSZ_VALL_06 Reklamokkal kapcsolatos dontéseket a kdzpontban hozzak.
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MFSZ_VALL_07

A vdllalat sajat marketingkommunikaciés know howval (példaul
marketingkommunikaciorél sz6lé atfogd ismeretanyaggal) rendelkezik.

MFSZ_VALL_08

Minden kampany esetében megkoveteljiik sajat sztenderdjeink betartasat.

D 01 Felvettiink Uj embert az online hirdetések kezelésére.

D_02 Az alkalmazottak kozil van olyan személy, ki a kozésségi médiaval foglalkozik.
D_03 Az Gj média eszkozok altal felkinalt lehet&ségek kitagitottak a fogyasztdink korét.
D_04 Az (Gj média eszkozok segitségével pontosabban érjiik el a célcsoportunkat.

D_05 Gyakran Uj, vagy szokatlan reklamfellileten jeleniink meg az utébbi évben.
CM_01 A tarsadalomban lejatszodo fragmentdcid hatassal van a célcsoportképzésre.
CM_02 Mar nem lehet a régi demografiai adatok alapjan szegmentalni.

CM_03 Mar régota foglalkozunk a demografiaitdl eltéré szegmentalasi lehetGségekkel.
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